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INPI e Fifa tem acordo
sobre marcas da Copa

Luiza de Carvalho
De S30 Paulo

| O Instituto Nacional da Pro-

priedade Industrial (INPI) assina
em margo de 2008 um acordo

| com a Fifa com o objetivo de

| proteger as marcas relacionadas
| 2 Copa do Mundo de 2010 e de
| 2014. O combate 2 pirataria de

marcas e simbolos que se refe-
rem 2 Copa, como troféus e mas-
cotes, tem sido uma grande
! preocupagdo da Fifa nos Giltimos
anos. Para a préxima Copa, a ser
realizada na Africa do Sul, hé
apenas 12 patrocinadores exclu-
sivos — como as empresas Adi-

dutos e servicos de propriedade
da federacio.

0 acordo serd firmado em Zu-
rique, na Suf¢a, e prevé o auxilio
| do INPI na protecdo das marcas
| da Fifa — atualmente estdo em
andlise 25 depésitos de marcas
relacionadas 3 Copa do Mundo
de 2010 e 45 da Copa do Mundo
de 2014, que seréd realizada no
Brasil. “A intenclo € que o INPI
fique mais vigilante para anali-
sar os pedidos envolvendo sim-
bolos da Copa”, diz o advogado
Pedro Bhering, do escritbrio
. Bhering Advogados, que defen-
, de a Fifa no pais. De acordo com
* a assessoria de imprensa do IN-

das, Coca-Cola e Visa —, que es-.
tdo autorizados a utilizar os pro- -

Pl, o acordo com a Fifa permitira
ampliar a protegdo ds marcas e
entender os prejuizos que a pi-
rataria causa is empresas envol-
vidas no patrocinio de produtos
da Copa do Mundae.

Na Copa do Mundo de 2006,
70 empresas que estavam utili-
zando as marcas e imagens rela-
cionados ao evento sem a auto-
rizaclo da Fifa foram notifica-
das. Segundo Pedro Bhering, foi
possivel negociar com todas elas
e suspender o uso indevido. “A
estratégia € fazer um trabalho
preventivo®, diz. Para a préxima
Copa do Mundo, o escritério
preparou uma carta de’ cunho
educativo, que serd encaminha-
da 3s principais agéncias de pu-
blicidade do pats, explicando so-
bre o que pode ser utilizado nas
campanhas de marketing.

Além da parceria com o INFI,
outro trabalho da Fifa € investi-
gar os fornecedores de produtos
comercializados nas ruas, como
bandeiras, bonecos, chaveiros e
bolas. Hi ainda a preocupagdo
em relagdo ao chamado “marke-
ting de emboscada” — quando
empresas tentam veicular na mi-
dia os seus produtos e servios
por meio de imagens de locais
pfiblicos da Copa do Mundo. No
Brasil, isso ocorreu quando a ta-
ta do mundo fez um “tour” pe-
las principais cidades do pais.




